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1．序 論

本稿は，女性ファッション誌で活躍する読者モ

デルの影響力に着目し，読者モデルは製品を推奨

することによって経済効果を生む有名人のように

一般消費者の購入意向に影響を与える存在なのか，

を明らかにするものである。

読者モデルは，一般消費者（雑誌の読者）の代

表として記事や広告に登用されるモデルタイプで

ある。アマチュアという立場でモデルを務めるこ

とから，報酬はほとんど得られない，もしくは無

償である。しかしその役割は，推奨する製品の価

値などに違いはあるものの，芸能人やプロのモデ

ルと同じように製品やサービスを推奨するもので

ある。この推奨者タイプは，女性ファッション誌

やタウン情報誌など様々なメディアで見受けられ

るが，その起源ははっきりしていない。

その読者モデルが誌面上で製品を紹介し，芸能

人やプロのモデルといった有名人のような経済効

果をもたらすことがある。タレントの益若つばさ

氏は読者モデル時代に，雑誌の記事や広告で製品

を紹介するなどして，100億円という有名人が推

奨するような経済効果をもたらしたとも言われて

いる（1）。このような読者モデルによって大きな経

済効果を生む事例がきっかけの一つになって，広

告主である企業や出版社は，読者モデルに製品や

サービスの推奨者としての役割をそれまで以上に

担わせるようになった。しかし，読者モデルは有

名人のような経済効果を生み出す存在なのだろう

か。読者モデルはあくまで一般消費者のひとりで

あり，一般消費者の購入意向に影響を与える有名

人のような知名度はない。読者モデルの起用状況

について，女性ファッション誌90媒体を対象に

調査した結果，4,285人が誌面で活躍しているこ

とが明らかになっている（2）。そのほとんどが，読

者から名前も顔も認知されていない存在と言って

も過言ではない。このように知名度が高いとは言

えない存在であるにも関らず，製品やサービスの

推奨者として読者モデルは一般消費者の購入意向

に影響を与えられる存在なのか。これが本稿の問

題意識である。

こうした課題を解決する手がかりの一つに推奨

者効果研究がある。この研究領域では主に，有名

人や専門家といった推奨者タイプの違いによる一

般消費者の購入意向への影響の違いを考察するこ

となどが行われている。しかし，これらの研究が

用いた分析手法を直接，読者モデルの分析にあて

はめることはできない。なぜなら，読者モデルは

有名人のような知名度や，専門家のように製品の

専門的知識をもっているとは言えないからである。

社会における知名度が不明瞭であり，専門的知識

の所有があいまいでありながら，プロのモデルの

ように立ち振る舞い，注目される独特な存在が読

者モデルなのである。

これまで，読者モデルの性質について議論され

ることはしばしばあった。しかし，読者モデルの

推奨者効果について議論されたことはほとんどな

い。読者モデルの推奨者効果を明らかにすること

は，広告主である企業の広報宣伝戦略における推

奨者としての起用に関する一つの指針，また出版

社におけるモデル起用に関する一つの指針に新た
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な視座を与えると言っても過言ではない。よって

本稿は，広告宣伝や出版制作，ひいては企業の情

報発信に関する実務に対して大きな貢献となり得

ると考える。

2．既存研究の整理

2．1 推奨者効果研究

2．1．1 推奨者の特性 信憑性について

最初に，読者モデルなどの推奨者の特性につい

て整理する。雑誌の記事や広告には一般消費者の

購入意向を刺激するためのメッセージが含まれて

いる。推奨者は，立場的に企業側であるが，企業

よりも一般消費者に近い位置からこのメッセージ

を発信するという役割を担っている。このように

企業と一般消費者間のコミュニケーション活動に

おいて発せられるメッセージの効果は，情報を発

信する源（Source）が有する，信頼性（Trust-

worthiness）と専門性（Expertise）によって構

成される信憑性（Credibility）に依存するとこ

ろが大きいとされている（備前・原田，2010）。

こういった特性を推奨者はもっている。この信頼

性と専門性について，Giffin（1967）やHovland

etal.（1953）は次のように定義している。信頼

性は「コミュニケーション活動において，発信者

やメッセージに対する受け手の態度であり，発せ

られる情報を信じ，発信者の主張に従おうとする

程度」，また専門性は「特定の主題や対象に対す

る専門的な見識，経験を意味し，これらの要素に

基づいたメッセージを伝播する能力」としている。

これらを踏まえると，推奨者が起用される記事や

広告において，推奨者の特性である信憑性が高い

ほど，情報の受け手である一般消費者の態度に影

響を与えると考えられる（Ohanian,1990）。

推奨者の信憑性が一般消費者の購入意向に与え

る影響については，これまで数多くの研究が行わ

れている。なかでも，タイプの異なる推奨者を製

品と組み合わせて，一般消費者の購入意向に生じ

る差異を明らかにしたFriedmanandFriedman

（1979）は，多くの推奨者効果研究で論理的根拠

として援用されている。この研究では，有名人

（芸能人），専門家（作家），そして推奨者として

一般消費者がそれぞれ推奨者となり，購買者であ

る一般消費者が認識する5つのリスクタイプ（財

政的リスク，機能的リスク，身体的リスク，心理

的リスク，社会的リスク）を有した製品との関係

性を，実験を行った上で推奨者効果を論証してい

る。この結果で，有名人が社会的かつ心理的リス

クが高いコスチュームジュエリーを推奨した場合，

その広告がもっとも高く評価され，購買者である

一般消費者が感じる広告への好意や製品の購入意

向にも大きく影響をすることが示されている。ま

た，推奨者である一般消費者がすべてのリスクに

おいて低いと認識されるクッキーを推奨した場合，

その広告がもっとも高く評価され，購入意向に影

響のあることが明らかになっている。このほかで

は，Ohanian（1991）やGoldsmithetal.（2000）

が，信憑性の高い推奨者に有名人をあげるととも

に，推奨者の信憑性が高いほど，購買者である一

般消費者の購入意向に影響を与えるという結果を

明らかにしている。

信憑性を構成する要素の一つである専門性につ

いて，読者モデルは必ずしも有していないことか

ら，信憑性の高い推奨が行えるタイプとは考えに

くい。また，リスクの高い製品の推奨でも，高い

効果は期待できないことが考えられる。他方，推

奨者である一般消費者がリスクの低い製品を推奨

した際に，購買者である一般消費者の購入意向に

影響を与えることが明らかになっている。これを

踏まえると，一般消費者のひとりと考えられる読

者モデルが製品やサービスを推奨した際の効果は，

一般消費者による推奨者効果に近いものになるの

ではないか，と考えられる。

2．1．2 推奨者の特性

身体的魅力について

次に，推奨者の身体的魅力について整理する。

Ohanian（1990）は，推奨者特性について信憑性

のほかに，身体的魅力が一般消費者の購買行動に

影響を与える要因であることを示した。身体的魅

力は可視的に感じられる魅力であり，その対象を

評価するにあたって最初に用いられる基準である
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と定義されている（BakerandGilbert,1977）。

これまで，推奨者がもつ外見的魅力である身体に

注目し，この要因がメッセージの受け手である一

般消費者の購入意向に与える影響についての検証

は数多く行われてきた。その中で，「一般消費者

は，身体的魅力が高い推奨者が起用された広告に

対して，より高い評価を下す」ことや，「推奨者

の身体的魅力は一般消費者の購買意図やブランド

への態度に影響を与えるとともに，商品ブランド

の記憶にも影響を与える」などといった結果が得

られている（BakerandGilbert,1977;Joseph,

1982;KahleandPamela,1985）。俳優の赤井英

和氏やタレントの香取慎吾氏が，トレーニングジ

ム『RIZAP』の広告で肉体美を披露し，一般消

費者がもつ当該サービスへの態度に大きな影響を

与えたのは一例である（3）。

一方で，身体的魅力の高い推奨者が必ずしも好

ましい効果を生むわけではないという研究結果も

ある（Boweretal,2001）。身体的魅力の高いス

ポーツ選手による製品の推奨者効果に関する研究

が行われ，推奨者と製品の印象が合っていれば，

身体的魅力に関わらず，一般消費者の購入意向に

影響を与えると指摘されている（Liuetal,2007）。

これらの結果は，読者モデルにも通じる。それは

読者モデルに，洗練された容姿は必須の要素とさ

れていないからである。身体的魅力の所有があい

まいでも一般消費者の購入意向に影響を与えてい

る状況を踏まえると，読者モデルは一般消費者か

ら推奨する製品やサービスとの印象が合っている

と認識されることが重要である。

2．2 ファッションモデルの表象に関する研究

身体的魅力のほかに一般消費者から，推奨者と

製品やサービスとの印象が合っていると認識され

る要因に，推奨者の表象がある。これまで，推奨

する製品の特徴や世界観を可視化する役割を担う

ファッションモデルの表象に焦点をあてた研究は

数多く行われている。Solomon,Ashmore,and

Longo（1992）は，広告に起用するファッショ

ンモデルの表象特性について分析している。彼ら

は，主要女性ファッション誌の編集者を被験者と

した調査から，誌面に起用する女性の表象特性と

して，①古典的美，②女性らしさ，③セクシーさ，

④エキゾチック，⑤かわいさ，⑥身近さ，⑦性的

魅力と若さ，⑧トレンディの8タイプを見出して

いる。さらに，Englis,Solomon,andAshmore

（1994）は，この分類を用いて，広告に起用する

ファッションモデルの特徴を分析している。この

結果，起用されるファッションモデルには，トレ

ンディや古典的な美，女性らしさ，エキゾチック，

セクシーさといった印象を有している傾向がある

一方で，身近さやかわいさなどの割合は低くなる

傾向があることを指摘している。

他方，日本人ファッションモデルの表象にテー

マを絞った研究も行われており，欧米とは違い，

かわいさが強く求められることが明らかになって

いる。日本人ファッションモデルの志向性を明ら

かにするために，飯野・伊佐治・武内（1989）は，

日本とアメリカの雑誌におけるファッション記事

での比較研究を行った。その中で，日本の雑誌に

おけるファッション記事では，かわいさやお嬢様

的な表象が，誌面の構成や世界観とともにファッ

ションモデルにも求められていることを指摘して

いる。また，日本とアメリカで発行されている女

性ファッション雑誌『Seventeen』の広告分析が

行われ，アメリカ版とは違い，日本版では言語情

報とともに，写真などビジュアル素材についても，

かわいさが強調されていることが示されている

（MaynardandTaylor,1999）。そのビジュアル

の見せ方として，日本人モデルは全身で掲載され

るよりも，顔や上半身といった部位での露出が多

い傾向があり，推奨する製品については，日常生

活と関連したものや美容・整形と関連したものが

多い傾向のあることが指摘されている（李,2011）。

2．3 読者モデルの性質に関する研究

最後に，推奨者となる読者モデルの性質につい

て整理する。読者モデルは，一般消費者から，共

感できる存在として認識されるという性質をもっ

ている。読者モデルのもつ容姿や雰囲気，価値観

などが一般消費者のもつそれらと類似しているこ

とが多く，・自分たち読者と変わらない，読者の
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代表・とした見方をされることも多い。それは，

古田（2009）が指摘するように，一般消費者にとっ

て，完全には重ならないけれども二重にだぶらせ

ることのできる存在であること。さらに，芸能人

やプロのモデルといった有名人とは到達するには

遠い位置にいるが，読者モデルは有名人と一般消

費者の中間に位置しながら，一般消費者にとって

手の届く位置にいる存在であることから，共感さ

れる。つまり，読者モデルと一般消費者の距離感

は，芸能人やプロのモデルではあり得ない近さで

あり，それによって身近な存在であると認識され，

一般消費者に共感が生まれのである。

女性ファッション誌を発行する出版社や広告主

である企業では，この距離感を活用して，一般消

費者の購入意向を刺激する誌面を作成している。

そこでは紹介する製品を一般消費者の購買行動に

つなげるために，推奨者として芸能人やプロのモ

デル，そして推奨者として一般消費者が登用され

る。しかし，芸能人やプロのモデルによる推奨だ

けでは，理想の存在による商品イメージが強くな

り，一般消費者にとって購買行動を起こしづらく

なる。一方で，推奨者として一般消費者による推

奨だけでは，理想の存在による商品イメージが弱

くなり，一般消費者にとって購買行動を起こしづ

らくなるのである。この問題に対して中村（2011）

は，出版社や企業は，芸能人やプロのモデルと推

奨者である一般消費者とともに，その中間的な存

在として読者モデルを挟み込んで問題解決をはかっ

ていると述べている。

3．仮説の設定

先述の問題意識や既存研究の整理を踏まえて，

女性ファッション誌における読者モデルの推奨者

効果に関する研究を行う。本研究では，読者モデ

ルは製品を推奨することで，経済効果を生む有名

人のような一般消費者の購入意向に影響を与える

存在なのか，という問題意識に基づき，次の仮説

を設定する。

1） 読者モデルの影響力について

H1：読者モデルには，製品を推奨することに

よって一般消費者に与える影響力がある

2） 広告に対する態度評価について

H2�1：読者モデルが推奨する製品のリスクレ

ベルの違いによって，一般消費者の広

告に対する態度評価に差異が生じる

H2�2：読者モデルが推奨者を務める広告に対

する態度評価は，有名人が推奨者を務

める広告に対する態度評価と同様の傾

向にはならない

H2�3：読者モデルが推奨者を務める広告に対

する態度評価は，一般消費者が推奨者

を務める広告に対する態度評価と同様

の傾向になる

3） 製品に対する一般消費者の購入意向について

H3�1：読者モデルが推奨する製品のリスクレ

ベルの違いによって，一般消費者の購

入意向に与える影響に差異が生じる

H3�2：読者モデルが推奨者を務める広告が一

般消費者の購入意向に与えるプラスの

影響は，有名人が推奨者を務める広告

が購入者である一般消費者の購入意向

に与えるプラスの影響と同様の傾向に

ならない

H3�3：読者モデルが推奨者を務める広告が一

般消費者の購入意向に与えるプラスの

影響は，一般消費者が推奨者を務める

広告が購入者である一般消費者の購入

意向に与えるプラスの影響と同様の傾

向になる

4．研究方法

4．1 予備調査 �

本研究で活用する製品を決定するために予備調

査を実施する。まず，女性ファッション誌を定期

的に通読している女性読者に対して製品のアンケー

ト調査を実施した。被験者は，読者モデルをもっ

とも起用している女性ファッション誌の主要対象

者層が20代女性であることを踏まえて，この年

代の女性とする。そこから，女性ファッション誌

の誌面や広告に親しみをもっていて，3か月に1
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度以上は読むと自認する20代の女性就業者53名

を被験者として選抜した。

対象製品は，実際の女性ファッション誌に掲載

されている広告製品から抽出する。最初に女性ファッ

ション誌の選定であるが，日本雑誌協会による読

者層区分および発行部数を基に，『ViVi』，『JJ』，

『Ray』，『CanCam』の4媒体を選定した（4）。こ

の中から具体的な製品を選定するにあたって，各

媒体の2014年12月号に掲載されている広告（記

事広告，タイアップ広告を含む）で取り上げられ

た製品とその数を各々計算した。その結果を4媒

体で統合し，複数の雑誌で確認できた12製品（5）

を抽出した。

次に調査票を作成する。被験者には「女性ファッ

ション誌に掲載されている広告製品を購入した際

の，考えられるリスクについての意識調査にご協

力ください」と説明の上で，先述の12種類の製

品を提示し，5つのリスクタイプをリッカート尺

度の7点スケール（1＝まったくあると思わない，

7＝明らかにあると思う）で評価してもらった。5

つのリスクタイプは， Jacoby and Kaplan

（1972）が学生を対象に実施した，一般消費者が

製品購入において知覚するリスクタイプに関する

研究で採用した 5つのリスクタイプと定義であ

る（6）。これらはFriedmanandFriedman（1979）

も用いている製品の選定条件である。この中で，

心理的または社会的リスクの評価が高い製品は，

有名人が製品推奨した場合にプラスの影響を与え

ることを示し，5つすべてのリスクの評価が低い

製品は，一般消費者が製品推奨した場合にプラス

の影響を与えることを示している（7）。これらを踏

まえて，本研究でもこの条件を用いた。

アンケートの結果は製品ごとに数値を足して平

均値を算出し，その数値に対して分散分析を行っ

た。その結果，5％水準で有意となった（F（11,48）＝

2.05,p＜.05）。これらと先述の Friedmanand

Friedman（1979）で示した推奨者と製品の関係

性を踏まえて，本研究で取り上げる製品として次

のものを選定した（8）。

1） 心理的リスクをはじめ全体的にリスクが高

く評価された製品として，美容効果のあるファ

ンデーション

2） すべてのリスクタイプへの評価が低い製品

として，天然ミネラルが豊富に入ったバスソ

ルト

4．2 予備調査 �

次に，インターネットを活用したアンケートに

よる定量調査を実施する。被験者は，日本国内に

在住し，3か月に1度以上は女性ファッション誌

を閲覧していると自認する20代の女性就業者と

した。この被験者に対して，4．1予備調査�で選

定したファンデーションなどのコスメ用品と，バ

スソルトなどのボディケア・スキンケア用品に対

する関心について調査を行う。関心の程度につい

ては，「まったく関心がない」から「とても関心

がある」までのリッカート尺度6点スケールによっ

て評価してもらった。その結果，「とても関心が

ある」，「関心がある」，「やや関心がある」と回答

した関心傾向のある被験者330名を抽出した。

さらに，広告に対するスクリーニングを実施す

る。アンケートに回答する被験者は，閲覧した広

告に掲載された製品に対して，購入した際に感じ

ると思われるリスクタイプを正確に認識している

ことを条件とする。正確に認識しているか否かの

基になる製品とリスクタイプの組み合わせは，

4．1予備調査�の結果，提示した2つの組み合わ

せ（ファンデーションに心理的リスクまたは社会

的リスクを感じる傾向のある者と，バスソルトに

リスクを感じない傾向のある者）と同じである。

その結果，102名がスクリーニングを通過し，被

験者は自身が配されたセルにおいて提示された広

告サンプルに対するすべての質問に回答を行った。

4．3 実験準備

1） 実験設計について

本研究において，2つの製品×3つの推奨タイ

プの実験条件を用いる。2つの製品は，4．1予備

調査 �で示した通り，心理的リスクをはじめ全

体的にリスクが高く評価された製品としてファン

デーションを，またすべてのリスクタイプへの評

価が低い製品としてバスソルトを取り上げる。3
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つの推奨タイプは，モデル，読者モデル，読者と

する（9）。調査に参加する被験者は，4．2予備調査

�で抽出した102人で，これら被験者を6つのグ

ループにランダムに割り当てる。アンケートでは

被験者に「ある女性ファッション誌に来春の新製

品として掲載される広告についての意見をいただ

きたい」と，その目的を提示する。

2） 広告サンプルについて

カラー印刷による6種類の異なった，実際に雑

誌に掲載されているのと同等の広告を制作し用意

する（Figure1参照）。この6種類の分け方は，3

つの推奨者タイプ（モデル，読者モデル，読者）

と，4．1予備調査�で選定した2つの製品との組

み合わせによるものとする。広告のデザインは，

ビジュアル化傾向のある体裁とする（10）。このよう

な傾向がある誌面は，女性ファッション誌の場合，

記事ページと同様の体裁をとる記事広告の様式を

とるため，本研究でも同様の様式を用いる。

広告の構成について，誌面タイトルとキャッチ

コピー，推奨者となるダミーの女性写真と架空の

名前，推奨者タイプを示す肩書（モデル，読者モ

デル，読者），推奨者タイプの推奨コメント，そ

して製品写真のみで構成する（11）。

これらは，製品ごとに同じものを使用し，サイ

ズや位置もすべて同様にする。誌面タイトル内に

含む推奨者タイプを示す肩書のみ，広告ごとに入

れ替わる。推奨者となるダミーの女性は，2．2ファッ

ションモデルの表象に関する研究で示した，表象

の特徴や露出のされ方を踏まえて，実際に女性向

け雑誌で読者モデルの選考にあたった経験のある

複数の編集者や制作スタッフによって，ビジュア

ルが日本人モデルの特徴でもあるかわいさを感じ

させる表象である女性の選定作業を行う。広告サ

ンプル制作にあたって写真やテキスト，デザイン

について，市販されている女性ファッション誌の

誌面と同様の質となるように，実際に女性ファッ

ション誌を制作しているスタッフによって実務同

様に作成する。

3） 調査票について

被験者には，以下の設問による広告に対する態

度について回答してもらうために，調査票を設計

する。

① 広告を形容する言葉を，20項目（12）それぞ

れについて，「まったくあてはまらない」か
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Figure1 バスソルトとファンデーションを推奨する広告（推奨者：読者モデル）



ら「とてもあてはまる」までのリッカート尺

度6点スケールで評価してもらう。

② 広告に対する全体的な態度について，「まっ

たく好ましくない」から「とても好ましい」

までのリッカート尺度6点スケールで評価し

てもらう。

③ 広告にある製品の購入意向について，「明

らかに購入しない」から「明らかに購入する」

までのリッカート尺度7点スケールで評価し

てもらう。

5．実験結果

最初に，製品と推奨タイプの組み合わせた広告

に対する評価をするために用いる20項目の形容

詞について分散分析を行う。その結果，「誠実な」

（F（2,96）＝4.13,p＜.05），「印象的な」（F（2,96）＝

3.76,p＜.05），「説得力のある」（F（2,96）＝3.89,

p＜.05），「信頼できる」（F（2,96）＝3.19,p＜.05），

「適当な」（F（2,96）＝3.25,p＜.05）の5つの形容

詞が5％水準で有意になった。次に，この5項目

の形容詞の各平均評価を従属変数にして，読者モ

デルは，推奨する製品の違いによって，一般消費

者である被験者の広告に対する態度評価に与える

影響に違いがあるか，分散分析を行う。その結果

はTable1に示したとおり，製品の違いによっ

て有意な差が見られた（F（1,32）＝15.733,p＜

.000）。また多重比較の結果でも製品間に有意な

差が見られた（p＜.000）。これによって，読者モ

デルが推奨するリスクレベルの異なる製品の違い

によって，一般消費者の広告に対する態度評価に

与える影響に違いが出ることが示された。続いて，

各推奨者タイプによる被験者の広告に対する態度

評価に与える影響の違いについて多変量分散分析

（MANOVA）を行う。その結果をTable2に示

す。多変量になった平均点の差を検定するために

Wilksのラムダによる検定を行い，5％水準で有

意となった（Wilks・＝0.796,p＜.05）。これらの

結果から，一般消費者である被験者による広告の

態度評価において，推奨者タイプと製品の組み合

わせによって評価に違いが生まれることが明らか

になった。またこれらを踏まえて，Figure2で

は推奨者タイプと製品の組み合わせによる広告態

度の評価を表す。この図は，被験者がこの組み合

わせによる広告を好ましいと感じた場合は評価が

高く，好ましくないと感じた場合は評価が低くなっ
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� 分散分析の結果

ソース
タイプⅢ

平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

製 品 259.9 1 259.88 15.733 0.000・・・

誤 差 528.6 32 16.52

・・・・・0.001

Table1 読者モデルの製品別広告に対する態度評価の平均値と分散分析の結果

� 平均値

バスソルト（n＝17） ファンデーション（n＝17）

3.647 2.541

Table2 推奨者タイプと製品の組み合わせによる広告の態度評価に関する多変量分散分析の結果

Wilksのラムダ 自由度 F値 有意確率

製 品 0.806 1 4.426 0.001・・

推奨者タイプ 0.844 2 1.629 0.101

製品×推奨者タイプ 0.796 2 2.229 0.018・

・・・・0.01,・・・0.5



ていることを示している。結果は，バスソルトの

広告に対する態度評価では，読者モデルが推奨者

の時の態度評価の傾向は，有名人が推奨した時の

態度評価と同様の傾向にはならなかった。また一

般消費者が推奨した時の態度評価とも同様の傾向

にはならなかった。これによって3．仮説の設定

で掲げた仮説のH1,H2�1,H2�2は支持された

が，H2�3は支持されなかった。

続いて，広告製品に対する一般消費者の購入意

向に関する分散分析を行う。まず，読者モデルは，

推奨する製品の違いによって，一般消費者である

被験者の購入意向に与える影響に違いがあるか，

分散分析を行う。その結果はTable3に示した

とおり，製品の違いによって有意な差が見られた

（F（1,32）＝8.752,p＜.006）。また多重比較の結

果でも製品間に有意な差が見られた（p＜.006）。

これによって，読者モデルが推奨するリスクレベ

ルの異なる製品の違いによって，一般消費者の広

告製品に対する購入意向に与える影響に違いの出

ることを示した。次に，各推奨者タイプによる被

験者の購入意向に与える影響の違いについての分

散分析を行う。その結果はTable4に示す。こ

こでは製品の違いに有意な差が見られたが（F

（1,96）＝11.623,p＜.001），推奨者タイプでの差

異は見られなかった（F（2,96）＝0.083,p＜.920）。

推奨者タイプと製品の交互作用項についても有意
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Figure2 推奨者タイプと製品の組み合わせによる態度評価の平均値プロット

� 分散分析の結果

ソース
タイプⅢ

平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

製 品 10.62 1 10.618 8.752 0.006・・

誤 差 38.82 32 1.213

・・・・・0.001

Table3 読者モデルによる製品別購入意向の平均値と分散分析の結果

� 平均値

バスソルト（n＝17） ファンデーション（n＝17）

3.882 2.765



な傾向は見られなかった（F（2,96）＝1.770,p＜

.176）。この結果から，一般消費者である被験者

による購入意向について，推奨者タイプと製品の

組み合わせによって違いが生まれることを明示す

ることはできなかった。これらを踏まえて，3．仮

説の設定で掲げた仮説のH3�1は支持されたが，

H3�2,H3�3は棄却された。

6．結 論

本研究の目的は，読者モデルは製品推奨者とし

て一般消費者の購入意向に影響を与える存在なの

か，を明らかにすることである。最初に，読者モ

デルが製品を推奨することで，一般消費者に与え

る広告に対する態度評価への影響を検証するため

に，広告を評価するために20項目の形容詞を用

いて，推奨者タイプと製品との組み合わせによる

態度評価を行った。「誠実な」「印象的な」「説得

力のある」「信頼できる」「適当な」の5つの形容

詞が評価にする上で有意となり，これらは信頼性

の高さを表す言葉であることから，推奨者タイプ

と製品の組み合わせによる推奨広告への信頼性の

高さを示す結果となった。また，一般消費者であ

る被験者から信頼性が高いと認識された広告は，

モデルや読者モデル，読者といった推奨者タイプ

と，リスクが高いもしくは低いと感じられる推奨

製品との組み合わせによって評価されることが実

証された。これにより，読者モデルを登用した広

告において，リスクの高い製品では信頼性が低く，

リスクの低い製品では信頼性が高くなるといった，

他の推奨タイプとは異なる推奨効果が明らかにな

り，推奨者としての読者モデルの特徴を示すこと

ができた。FriedmanandFriedman（1979）で

示され，その後欧米を中心に数多くの研究者によっ

て援用されてきた推奨者効果研究の手法は，ファッ

ションモデルに対する表象の考え方が欧米とは異

なる日本において，日本独特とも言える読者モデ

ルを製品推奨者とした本研究でも有意であったこ

とを示せたことは意義のあるものであった。読者

モデルを推奨者として推奨者効果を実証するとい

うこれまでほとんど試みられていない研究課題に

取り組み，実証結果を示した本研究は，多様なタ

イプの推奨者が存在する現代における推奨者効果

研究はもちろん，読者モデルを積極的に登用する

出版社や広告主である企業の実務に対して，新た

なインプリケーションを与える結果となり，学術

や実務に大きく貢献できたと考える。

本稿によって，読者モデルは製品を推奨するこ

とで一般消費者に影響を与える存在であることを

示した。しかし，一般消費者の購入意向において

影響を与えるかという問いに対しては有意となる

結果は得られなかった。その要因として，被験者

数の少なさや被験者が推奨者タイプを理解するた

めのデータの少なさがあると考える。分析結果の

信頼性を上げるためには，被験者数をより多くし

て実験に取り組む必要がある。また，推奨者のプ

ロフィールや人物情報を，広告サンプルにより多

く掲載することも必要であると考える。今回の実

験では，読者モデルという存在の推奨者効果を検

証することから，肩書以外にプロフィールなど人

物像がわかる情報を一切掲載しなかった。しかし，

読者モデルの多くは，自身のもつ人的ネットワー

クやブログ，SNSなどを活用して，様々な情報

を発信しており，その旨，雑誌掲載時に人物情報

として誌面に記載されていることも多い。読者は

これらを参考に人物評価をして，読者モデルを支
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Table4 推奨製品に対する購入意向に関する分散分析の結果

ソース
タイプⅢ

平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

製 品 16.48 1 16.480 11.623 0.000・・・

推奨者タイプ 0.24 2 0.118 0.083 0.920

製品×推奨者タイプ 5.02 2 2.510 1.770 0.175

誤 差 136.12 96 1.418

・・・・・0.001



持することもある。これらを踏まえると，記載内

容により注意を払う必要はあるが，架空の人物情

報などを掲載することで，一般消費者である被験

者の購入意向に影響を与えると考えられる。この

ような要因に影響を受けないように対応すること

が今後の課題であり，それによってより信頼性の

高い成果が得られるのである。

�注�

（1） 株式会社ネットネイティブ『モデルプレス

2010年1月17日』「益若つばさ，経済効果 100

億円 その成功の秘訣とは？」（http://mdpr.jp/

021099708） 2015年9月1日参照。

（2） 株式会社扶桑社『日刊 SPA！ 2012年 11月

20日』「「読モ」っていったい何人いるの？ 勝

手にカウントしてみた」（http://nikkan-spa.jp/

326763） 2015年9月1日参照。

（3） 株式会社東京企画『CM総合研究所 2015年7

月15日』「2015年上半期 CM好感度ランキング」

（http://www.cmdb.jp/release/20150715.html）

2015年9月1日参照。

（4） 本研究で対象とする20代女性に合致する雑誌

は「女性ヤング誌」（ファッション・総合）であ

り，そこから雑誌協会加盟誌の印刷証明付き発行

部数（部数算定期間：2014年7月～9月）に基づ

き，その分野にある発行部数の多い月刊誌4媒体

を選定した。

（5） 製品は次の通り。「レザー・トートバッグ」，

「レザー・ショートブーツ」，「ピンクゴールドの

リング」，「モチーフミックスのネックレス」，「淡

いピンク色を基調としたカジュアル腕時計」，「植

物エキス配合の化粧水」，「美容効果のあるファン

デーション」，「描きやすいアイライナー」，「履き

心地の良いカラーストッキング」，「天然ミネラル

が豊富に入ったバスソルト」，「フルーティーな香

りの香水」，「保湿効果のあるコンタクトレンズ」

（6） ①心理的リスク／一般消費者が思うイメージと

実際の製品がうまく合致しない可能性がある，②

機能的リスク／製品が正確に機能しない可能性が

ある，③身体的リスク／製品を使用することで身

体に害をおよぼす可能性がある，④財政的リス

ク／製品を購入することによって資金がなくなる

可能性がある，⑤社会的リスク／製品を利用する

ことで周囲の人からの印象に影響を与える可能性

がある。

（7） FriedmanandFriedman（1979）では，財政

的，機能的，身体的リスクの評価が高く，社会的，

心理的リスクの評価が低い製品も選定していた。

しかし，この製品タイプの推奨者は，専門的知識

と経験を有する専門家を想定している。本研究で

は，モデルの推奨者タイプにおいて，専門家に合

致するタイプは除外していることから，財政的，

機能的，身体的リスクの評価が高く，社会的，心

理的リスクの評価が低い製品は取り上げない。

（8） FriedmanandFriedman（1979）では，予備

調査の第 2段階として，50人の参加者に，知覚，

好意，魅力，信頼の4つの態度に関して7人の女

性有名人を評価してもらう調査を行った。この結

果から，具体的な有名人を選定されたのだが，本

研究では推奨者において実在する個人名を取り上

げず，モデルの顔写真も共通のダミー写真を用い

ることから，第2段階目の予備調査は実施しない。

（9） 馴染みのある言葉のほうが理解しやすいことか

ら，芸能人やプロのモデルなどの「有名人」や

「一般消費者」という言葉を，女性ファッション

誌で通常使用されている言葉で対応する文言に変

換して，「有名人」→「モデル」，「一般消費者」→

「読者」とする。

（10） 古田（2005）は，女性ファッション誌の広告で

は衣服やファッションアイテムなどの製品の説明

や身につけたときの雰囲気の紹介をビジュアル化

することによって，身につけたときの印象を強調

する傾向がより強まっていると述べている。さら

に雑誌内の6割以上が広告関連であることも指摘

し，身体的魅力をもつモデルや美しく見栄えのす

る製品写真などを用いたビジュアルを重視した誌

面構成が増えていることを示唆している。

（11） 女性写真および製品写真は，フォトライブラリー

を運営する企業から，著作権付きの写真を購入し，

使用する。

（12） FriedmanandFriedman（1979）で用いてい

る20項目の形容詞を採用する。20項目は次の通

り。「誠実な」，「聡明な」，「親しみのある」，「偏

見のない」，「おもしろい」，「信用できる」，「印象

的な」，「独創的な」，「力強い」，「見識の高い」，

「説得力のある」，「信頼できる」，「専門的な」，

「偽りのない」，「頼もしい」，「適当な」，「わかり

やすい」，「狙いのある」，「雰囲気の良い」，「知的

な」
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